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rodurre e comunicare so-

no oggi operazioni sempre

pill connesse e interagenti:
aziende che producono oggetti
devono gestire la loro identita
complessiva integrando aspetti di
servizio, comunicazione, fideliz-
zazione, entertainment... Mentre,
chi eroga servizi o gestisce pro-
cessi comunicativi transita neces-
sariamente per le qualitd della
materia e attraverso le modalita
fisiche e spaziali con cui i servi-
zi stessi vengono esplicitati. In
entrambi i casi, quindi, chi & ed
era produttore diventa anche co-
municatore, mentre chi sembrava
pitt comunicare deve iniziare a
produrre strumenti e linguaggi
propri. Due mondi professionali
(imprenditori e manager da un
lato, creativi e designer dall’altro)
diversi e distinti per tempi e modi
operativi, oltre che per cultura,
sono sempre pit modalitd inte-
grate e interagenti di una stessa
super-realtd: la marca e le sue
corporate qualities.

La “strategia del coltello
svizzero” é superata
Produrre e comunicare vanno og-
gl intesi come espressione totale
della cultura del consumo e della
nuova economia dell’esperienza
basata sul dominio assoluto del-
le marche. L.a marca & superiore
sia al prodotto che all'immagi-
ne: appartiene infatti al dominio
dell’esperienza, che le compren-
de entrambe. Soggetti, oggetti e
imprese producono oggl mondi
le cui logiche sono fortemente
interagenti: un ambiente quanto
mai aperto, emergente, contrad-
dittorio, caratterizza il design di
questo secondo decennio del nuo-
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@’ﬁ Il dominio dell' esperienza

vo millennio e le sue relazioni
materiali con quanto chiamiamo
ancora, forse solo affettuosamen-
te, realta. Oggi sembra chiaro che
la soluzione per gestire la com-
plessitd crescente non possa pit
stare nella “strategia del coltello
svizzero”, vale a dire nel mettere
insieme pit funzioni attraverso
una sola logica, con un unico me-
tro progettuale.

L'era dellestetica

del consumo

Occorre oggi in quanto “azienda
di successo” possedere e alimenta-
re continuamente la propria vision,
una filosofia di progetto, un'etica
comportamentale €, soprattutto,
saper produrre e¢ offrire un’eco-
nomia dell'esperienza. 11 progetto
creativo tende di conseguenza
a diventare un’attivita globale,
estensiva, totalizzante, dovendo
garantire l'esperienza di uno, cen-
to, mille clienti, coinvolgendoli
in mondi, attirandoli dentro un
unico universo, condiviso, rico-
nosciuto, confrontabile: mirando
contemporaneamente al tutto e
alla soddisfazione individuale.

11 progetto coincide oramai iz foto
con lestetica del consumo, stimo-
lando la sensibilitd del cliente e
ridefinendone la sensorialitd psi-
cocorporale. Si fa seriale 'evento
individuale, ma l'individuo non
sl piega piu alla serie. Servono
dunque oggetti e servizi creato-
ri di mondi, narrazioni in cui il
consumatore stesso si inscriva,
ma restando libero di darne poi
la propria interpretazione. Con
PepsiCo abbiamo da qualche
mese intrapreso un interessante
progetto che vuole riqualificare
il brand americano in evidente
crisi commerciale, come tutti i
produttori di bibite gassate: serve
rilanciare le equities della mar-
ca affinché possa portare nuovi
valori, soprattutto declinati lo-
calmente. Temi come la soste-
nibilita, la cultura alimentare, la
personalizzazione, la coscienza
sensoriale, la capacita di dialo-
go con il cliente... trasformeran-
no profondamente i valori di un
brand come Pepsi e influenzeran-
no i modi futuri di relazionarsi
con i consum-attori. La forma se-
guira sempre pit la relazione che
¢, di fatto, la nuova funzione
emergente. |
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